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En el año 2013, Pedro Antonio Romero, realizo una investigación en la Universidad de 
Buenos Aires, titulada “Impacto positivo de la red social Facebook en el marketing actual”, 
dicho estudio tuvo como objetivo principal, “demostrar el impacto positivo que ha significado 
para las mismas el uso de dicha herramienta, para el afianzamiento y posicionamiento de las 
diferentes marcas en estudio”. Para ello, como metodología, se lleva a cabo la observación y el 
estudio del comportamiento y además la importancia que tiene la red social de Facebook en el 
marketing por internet, desarrollando un estudio de casos reales, aplicados a dos marcas 
principales, estas son Sushi Pop y Banco Galicia, igualmente, el autor empleo la encuesta 
cualitativa y cuantitativa para aquellos usuarios de esta red. Por otro lado, la selección estuvo 
caracterizada por aquellas marcas que representaban un gran número de usuarios en su 
comunidad, es decir sus fans, observando así la participación e interacción de estos, en el primer 
trimestre del año 2013. En conclusión, el autor concluye que la plataforma social de Facebook 
proporciona a la marca una mejor visibilidad, alcance, posicionamiento, al igual que esta permite 
a las empresas el poder tener una relación con la comunidad compuesta por personas que si se 
interesan en esta, es decir que esta red, se ha convertido en un canal de acercamiento tanto para 
los clientes o usuarios de la marca, sino también para los clientes potenciales (Romero, 2013). 
Por otro lado, Luisa Fernanda Cabrera y Ángela Lucia Colom, en el año 2012 en la 
Universidad Tecnológica de Bolívar en la ciudad de Cartagena, titulado “Impacto de la 
publicidad de las empresas a través de las redes sociales”, en esta investigación se afirma que el 
internet se ha convertido en una de las plataformas de constante información, la cual cumple con 
ciertas funciones, tales como la de promover, fortalecer, y también agudizar aquellas estrategias 
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relacionadas con la comunicación de las micro y grandes empresas, ya que este medio 
proporciona ciertas oportunidades para tener una respectiva presencia de la marca y de igual 
forma llegar a segmentos del mercado inimaginable, sin tener que realizar una inversión grande 
de dinero. De esta manera se resalta que las redes sociales reforman de alguna manera la 
publicidad que se ha desarrollado tradicionalmente y un espacio innovador que ha mejorado en 
gran medida las actividades comerciales, puesto que estas brindan a los agentes comerciales una 
determinada ventaja clara, expresa y competitiva que ayuda a que se obtenga un marketing de 
manera colaborativa, donde se puede realizar una investigación de cada una de las necesidades 
de los consumidores, obteniendo de forma fácil un perfil de su consumidor y así poder crear una 
mejor interacciones entre la empresa y el consumidor. En conclusión, las empresas que llevan un 
buen manejo de las redes sociales, tienen la oportunidad de mejorar su economía, ya que saben 
en tiempo real las necesidades de los compradores, que es lo que les gusta, lo que desean, 
creando una ventaja competitiva relacionada con el buen manejo de los nuevos sistemas del 
marketing, además la empresa obtiene un mejor control de calidad y oferta publicitaria, puesto 
que con este proceso se crea una mayor participación activa entre los empleados, los tipos de 
clientes, los proveedores y los grupos de interés que consideren comprar algún servicio o 
producto de la empresa (Cabrera y Colom, 2012). 
Igualmente, Felipe Salazar en el año 2014, realizó una investigación en la Universidad 
Nacional de Colombia, en la ciudad de Manizales, titulada “Estrategias para la implementación 
de Gestión del Conocimiento para la empresa UNE–Telefónica de Pereira”, con el objetivo de 
“Proponer las estrategias para la implementación de KM en la empresa UNE–Telefónica de 
Pereira con base en un diagnóstico y estudio de factores claves”, para ello, utilizo como 
metodología, la implementación de las herramientas TIC y las capacitaciones, para llevar a cabo 
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la gestión de los contenidos, teniendo en cuenta que la información especializada es de fácil 
acceso, puesto que esta segmentada en diversas plataformas, donde se tiene acceso a equipos de 
trabajo, dificultando así el acceso a otras áreas de conocimiento, de igual manera, la 
identificación de los expertos se realizó de manera informal y formal, pero sin hacer una 
publicación de estos a toda la empresa. En conclusión, la empresa UNE – Telefónica de Pereira 
practica la gestión del conocimiento en distintos niveles, principalmente en los que tienen que 
relacionarse con el almacenamiento de la información, considerada como una herramienta de 
trabajo que gira entorno a la creación de nuevos métodos de trabajo, pero se debe resaltar que los 
trabajadores solo realizan las diferentes prácticas de gestión del conocimiento sin ser conscientes 
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3. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
Actualmente, la sociedad es influenciada por la implementación y desarrollo de los 
medios digitales, de esta manera, cabe destacar que la publicidad por internet es uno de las 
aspectos más importantes hoy día, para obtener un respectivo posicionamiento deseado en 
relación con el público, convirtiéndose entonces el público en algo potencial para las empresas, 
pero se debe tener en cuenta que estos deben ser abarcados de manera eficiente y eficaz, con el 
fin de poder establecerse en el mercado de manera exitosa. Algunos de los publicistas, 
mercadólogos y diseñadores han desarrollado diferentes estudios con el fin de determinar la 
efectividad de las redes sociales para la publicidad, puesto que estas tienen una mayor aceptación 
por parte de la sociedad, relacionando que aquella apertura de mercado por medio de la 
implementación de las redes sociales hace que estos se consideren como un medio efectivo para 
poder realizar diversas publicidades de una determinada marca. 
De otro modo, las personas que están en contacto con las redes sociales son aquellos 
clientes a los que las diferentes marcas quieren llegar, con el fin de ser reconocido en el mercado, 
mediante un buena estrategia publicitaria, de esta manera, así como las personas son usuarios de 
cualquier red social, son también desconocedores de los alcances que puede llegar a tener la 
promoción de una marca, además de las herramientas específicas que existen y de igual forma la 
excelente funcionalidad de estas (Urrutia y Zelaya, 2011). Por ende, las grandes empresas han 
recurrido al uso de la publicidad masiva para hacer mercadeo, mediante los diferentes canales 
tradicionales de comunicación, por ello, las personas se unen cada día a las redes sociales, 
convirtiéndose en una determinada oportunidad de hacer marketing por medio de los canales de 
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comunicación, donde los emprendedores tienen una posibilidad para poder llegar al público de 
manera fácil y eficaz sin tener que hacer altas inversiones (Duque, 2016). 
Entre algunas de las redes sociales, donde se presenta una mayor cantidad de usuario es el 
Facebook e Instagram, siendo estas las más populares en Colombia, puesto que el gobierno 
colombiano ofrece una gran oportunidad a aquellos emprendedores, aumentando de esta forma la 
posibilidad de llegar a un mayor número de personas dentro del mercado por medio de diferentes 
campañas en redes sociales (Duque, 2016). Por ende, las millones de personas que emplean el 
Facebook, cada día se mantienen en contacto con sus respectivos amigos, donde se puede subir 
un número ilimitado de fotografías, compartir diferentes links, videos, y también realizar 
diversas actividades comerciales, que conllevan a una interacción con otras personas tanto 
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4. JUSTIFICACIÓN  
 
La comunicación se ha definido como una parte fundamental para el desarrollo del ser 
humano, ya que mediante esta, se transmiten los diferentes patrones culturales que rigen la 
conducta del hombre, es decir, la visión sobre el mundo, la forma de pensar, la forma de sentir, 
de ver la vida. Por ende, la comunicación aunque siempre ha existido, ha revolucionado y 
también evolucionado la vida de la sociedad a nivel mundial, esto gracias a la necesidad que ha 
tenido el ser humano por tener varias formas de poder comunicarse, es por ello, que actualmente 
las redes sociales se han convertido en uno de los medios de comunicación más importantes y 
eficaces, a la hora de interactuar con otras persona, donde se presenta una capacidad mayor para 
generar diversos canales de expresión, zonas de negocios, espacios de debates y sistemas, con la 
finalidad de poder intercambiar información, es por ello, que la presente investigación está 
relacionada con las redes sociales como estrategia para aumentar las ventas, ya que estas hoy en 
día han sido un medio de gran ayuda para el marketing de las empresas, generando una mayor 
productividad, utilidad y mayores ventas, ello por el acercamiento que se tiene con los clientes y 
además por la facilidad de venta (Mejía, 2012). 
De esta forma, esta investigación ayuda a ampliar de manera efectiva, la respectiva 
cobertura existente de la temática de las redes sociales, aportando otros datos importantes que 
mejoraran la orientación de futuras investigaciones o estudios que estén relacionados con las 
redes sociales como una estrategia dentro del marketing de las empresas, así mismo, para el 
presente trabajo se tuvieron en cuenta principalmente las redes sociales de Facebook e Instagram, 
ya que son las plataformas más populares y utilizadas tanto por las personas como por las 
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empresas, logrando así encontrar la efectividad de estas en la ventas de la barbería Zona Barber 
(Mejía, 2012). 
Por otra parte, se hace importante estudiar las redes sociales, ya que estas han tenido una 
gran acogida en los últimos años, tanto en el área comercial y empresarial como en otras áreas 
relevantes, tales como, la política, social, cultural, entre otras, esto ha conllevado a que las redes 
sociales sean hoy día un canal de acercamiento hacia las personas, consumidores o clientes, es 
decir que estas ayudan a tener una comunicación más directa y personalizada con las personas 
que se encuentran dentro de éstas, de igual forma por medio de las redes sociales se puede lograr 
generar una mayor confianza, ya que allí se publican fotos, videos, entre otros sobre la empresa, 















5.1. Objetivo General 
 
Estudiar la efectividad de las redes sociales en las ventas de la barbería Zona Barber Shop 
en la ciudad de Pereira. 
 
5.2. Objetivos específicos 
 
 Determinar las principales estrategias y el rol que cumplen las redes sociales 
dentro de las campañas de Marketing en las empresas. 
 Establecer las principales ventajas que obtienen las empresas que tienen cuenta en 
redes sociales y las aprovechan como medio comercial. 
 Analizar el comportamiento de las ventas de la barbería con la implementación de 




  17 
 




Este proyecto se desarrollara en un transcurso de 6 meses, por ende la investigación se 
realiza en tiempo presente pero el mejoramiento y los objetivos propuestos se ejecutarán en el 




Este proyecto aporta un gran fortalecimiento de los conocimientos comerciales y 
empresariales a los investigadores en cuanto al desarrollo, estudio y análisis del área de las redes 
sociales y los medios de comunicación, permitiendo a la vez relacionar el marco teórico con los 
estudios que se han realizado actualmente sobre el tema, y que de igual forma se pueden 
implementar para el desarrollo del presente proyecto de investigación. Este proyecto será de gran 
ayuda tanto para los investigadores como para el desarrollo económico de Pereira, puesto que 
permitirá la educación y también incentivación sobre el buen manejo de las redes sociales en las 
empresas, además de determinar si son efectivas las redes sociales en el aumento de las ventas de 
la empresa. Además de esto, permite que los estudiantes obtengan una mayor experiencia y 
conocimiento sobre el tema, haciendo que sirvan como apoyo para trabajos posteriores. 
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A la hora de realizar el trabajo investigativo se encontraron algunas dificultades que 
hicieron más difícil el desarrollo de este, entre estas dificultades esta la adquisición de la 
información acerca de las redes sociales, el análisis de esta, la falta de apoyo integral, puesto que 
no fue fácil obtener la información general y comercial sobre otras empresas relacionadas con el 
objetivo del presente trabajo de investigación, ya que esta información no es conocida por 
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7. MARCO REFERENCIAL 
 
7.1. Marco Teórico 
 
7.1.1. Rol de las redes sociales dentro de las campañas de Marketing en las empresas 
 
El mundo del marketing presenta cada día constantes cambios, por ende son cada vez más 
los factores que influyen de alguna manera en la estrategia que implementan o desarrollan las 
empresas, de esta manera, uno de ellos ha sido reconocido y empleado como una herramienta 
importante para las marcas actuales, ello a nivel mundial, estos son, las redes sociales, las cuales 
se han caracterizado últimamente por las grandes ventajas y también beneficios que proporciona 
a las empresas, sin importar su tamaño, por medio de estas se puede llegar a más clientes, y altos 
clientes potenciales de manera directa y más cercana, conociendo de esta manera, las 
necesidades, gustos, preferencias, y demás variables relevantes dentro del marketing de una 
empresa o estudio de mercado. Es así, como el rol de las redes sociales es de gran importancia 
tanto para el marketing como para la empresa en general, las redes sociales como Facebook, 
Instagram, Twitter y Pinterest son un vínculo de sostenimiento entre las empresas y los clientes, 
ya que mediante este vínculo, se fideliza los clientes, con sus respectivos productos o servicios o 
de otro modo informarlo sobre sus necesidades (Pagoranking, 2014). 
Cabe resaltar, que el internet ha tenido un gran crecimiento y/o evolución tan grande que 
durante los últimos años, se ha dejado del lado poco a poco otros medios de comunicación que 
son tradicionales, tales como: la televisión, la prensa escrita y la radio, es por ello, que algunos 
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estudios han afirmado que en el año 2017, la inversión en publicidad online, es decir por medio 
de redes sociales e internet, ha superado la de la televisión, demostrando entonces la gran 
importancia que ha adquirido estos medios de comunicación virtuales, por tanto, los medios de 
comunicación tradicionales son cada vez menos atractivos e implementados por la empresas y 
también el público, además de ello, la publicidad masiva, unidireccional y no segmentada no ha 
tenido en los últimos tiempos mayor relevancia y eficacia. Esto lleva a pensar que las empresas 
deben evolucionar, utilizando como estrategia de marketing las redes sociales, ya que ello es lo 
que el mercado requiere y así se podrá obtener una mejor ventaja competitiva, un ejemplo de 
ello, es que cuando se utilizan los hashtags, se permite unificar los temas de conversación y 
poderlo emplear en las campañas de marketing, esta es una de las ideas o estrategia para 
posicionar la empresa (Pago ranking, 2014). 
Algunos de los beneficios que ofrece las plataformas sociales, es que la empresa pueda 
ser reconocida y posicionada en el mercado, al igual que sea conocida de forma masiva, 
resaltando que si no hay presencia online, es decir estar al pendiente de las páginas o cuentas en 
las redes sociales, será difícil conseguir nuevos clientes, o estudiar los tipos de clientes 
interesados en el producto o servicio que la empresa ofrece. De acuerdo con ello, las redes 
sociales se pueden definir como aquellos canales de comunicaciones que ayudan a obtener una 
gran promoción de manera gratuita, permitiendo así un fuerte impulso a los diferentes productos 
o servicios que ofrece la empresa, igualmente, permite dar a conocer la misión y visión de la 
empresa, así como también informar sobre las diversas noticias o vincularse y hacer negocios 
con otras empresas del sector, es importante tener claro que por medio de las redes sociales, se 
puede buscar distintas alternativas para tener una mejor presencia y cumplir con las metas y 
objetivos que se han planteado por parte de la empresa (Pagoranking, 2014). 
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Las redes más populares y que se estudiarán en el presente trabajo investigativo, son 
Instagram y Facebook, las cuales se contextualizarán y conceptualizarán a continuación: 
 
7.1.1.1. Instagram 
Instagram es una red social y aplicación, creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, en el 
año 2010, en esta red social, se puede compartir fotos y videos, lo cual ayuda a que los usuarios 
puedan compartir sus fotografías utilizando diversos efectos tales como filtros y marcos, las fotos 
y los videos son vistas y también comentadas por los seguidores de los usuarios. Esta aplicación 
ha ganado una gran popularidad, llegando aproximadamente a 100 millones de usuarios activos 
en el 2012 y superando los 400 millones mensuales en el año 2015. Actualmente, tiene alrededor 
de 75 millones de usuarios diarios, convirtiéndola en la red más grande a nivel mundial para 
compartir fotos, es importante resaltar que para obtener un mayor alcance de las fotos, los 
usuarios utilizan el hashtag para que la foto sea asociada a una palabra específica, y otro usuario 
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Gráfico 1 Interacción por cantidad de Hashtags 
 
Fuente: (Claro, 2016). 
 
Como es una red para compartir fotos y videos, así como las famosas historias, las 
empresas la emplean como medio de publicidad, y están forzadas a crear nuevos contenidos a 
diario. Una técnica que utilizan mucho, es la de utilizar fotos de actuales seguidores, 
mencionándolos, y así aumentar la comunidad que ha sido creada en la red (Claro, 2016). De 
acuerdo con ello, algunas de las razones por la que las empresas no son exitosas en Instagram, es 
porque: 
 Su estrategia no posee una meta clara.  
 No están centrados en la calidad del contenido. 
 No postean suficiente. 
 No utilizan hashtags.  
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 Comprar seguidores y no buscan alcance real.  
 Fallan en maximizar su seguimiento.  
 Se centran demasiado en la publicidad.  
 No creen que Instagram es necesario (Claro, 2016). 
 
7.1.1.2. Facebook 
Facebook es una red social y también aplicación que posee actualmente 1000 millones de 
cuentas y más de 600 millones de usuarios diarios, convirtiéndose en la red más grande, de esta 
manera, es importante resaltar que las empresas actuales, hacen parte de esta red, mediante de 
Facebook Pages, es decir una página de Facebook donde se puede hacer publicidad, informando 
y compartiendo el contenido necesario e importante de la empresa, pero muchas de las empresas, 
a causa del cambio constante de los algoritmos de alcance, no tienen la capacidad de entender 
cómo utilizarla de manera adecuada, para poder llegar a tener contacto con el consumidor 
deseado. Por medio de esta plataforma, las empresas tienen la oportunidad y capacidad para dar 
información a los clientes, dicha información puede ser, el nombre, la descripción, la dirección, 
el teléfono, la misión, la página web, los productos, entre otros, esta información compartida, y 
las publicaciones pueden ser gratuitas o pagadas, definiendo en esta ultima la audiencia a la cual 
se desea llegar, o de otro modo, los factores elegidos por el dueño de la publicación (Claro, 
2016). 
El Facebook Pages le permite a las empresas, crear audiencias para paginas o campañas 
de publicidad, empleando algunas variables como el lugar, la edad, sexo, el idioma, entre otros 
importantes, las conductas, y si están conectado a ciertas páginas, de esta manera, las empresas 
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podrán tener la posibilidad de poder implementar una mejor segmentación de forma objetiva que 
determina para sus respectivos productos o campaña directamente en esta red social, de manera 
más fácil, simple y a un menor costo (Claro, 2016). 
 
7.1.2. Principales estrategias en el marketing de redes sociales que utilizan las empresas 
 
Algunas de las principales estrategias dentro del marketing de las redes sociales que 
emplean las empresas son: 
 La imagen de la marca: Por medio de las redes sociales, se puede mejorar la 
imagen de la marca, y además posicionar la empresa tanto en el mercado como en la mente 
del público, para ello, es necesario llevar a cabo una planificación y también realizar videos 
que sean virales, que se distribuyan en plataformas como YouTube y Vimeo, es importante 
que no solo se cree una imagen, sino que también se aproveche esta estrategia para generar 
mayores ventas. 
 Las ventas online: Por medio de las redes sociales, se pueden comunicar las 
ofertas y promociones de los productos con una muy buena rentabilidad, a los clientes y 
consumidores potenciales, es decir que cuando las empresas hacen parte de estos medios de 
comunicación, realizan cierta publicidad que sea atractiva para el público, logrando tener más 
seguidores que se convierten finalmente en posibles comparadores de los productos y 
servicios que se ofrecen. 
 El estudio de mercado: Las redes sociales, brindan la capacidad de usarlas como 
una herramienta para desarrollar estudios de mercado, donde se podrá conocer los datos más 
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importantes para la empresa, tales como las necesidades, las preferencias, gustos y otras 
variables que caracterizan a los clientes, y de esta forma las empresas podrán ofrecer los 
productos o servicios que necesitan los clientes. 
 Fidelización del cliente: Las redes sociales, han sido actualmente empeladas por 
las empresas como una herramienta de fidelización, para ello desarrollan varios canales de 
atención al cliente, donde se da soporte a los clientes y atender cada una de las quejas y 
reclamos, de esta manera siempre estarán al pendiente varios empleados con el fin de cumplir 
con las necesidades de los clientes y mejorar y obtener una mejor atención al cliente. 
 Captación de Leads: Una de las estrategias más importante de marketing, es la de 
generar una base de datos de clientes potenciales, ello es rentable ya sea a mediano o largo 
plazo, puesto que esta estrategia permite  crear un canal de comunicación con personas que 
verdaderamente están interesadas en el producto o servicio que ofrece la empresa, de esta 
manera, cuando se tiene datos, como el nombre y el email, se pueden enviar comunicaciones 
directas y personales, por medio de campañas, por ende, las redes sociales u los leads están 
relacionadas (Herrera, 2013). 
 
7.1.3. Principales ventajas que obtienen las empresas que tienen una cuenta de perfil en 
Facebook 
 
Las empresas que tienen una cuenta de perfil en Facebook, tienen grandes ventajas, una 
de ellas, es la gratuidad de la mayoría de los servicio, por ende, la difusión de los mensajes, las 
publicaciones, enlaces, imágenes o videos es gratis, permitiendo un alcance que no tiene límites, 
puesto que todo depende en gran medida de la interacción que tienen en la página los amigos y 
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seguidores. Es importante resaltar, que la mayoría de los usuarios emplean su tiempo para 
consultar por internet, haciendo que las redes sociales sean un atractivo para difundir y hacer 
publicidad, mientras que otros medios tradicionales no son tan efectivos, de esta manera, cuando 
se recibe una oferta en tiempo real y se está conectado, hace que sea más factible que el cliente 
observe la página de la empresa, y compre la oferta o el servicio destacado. Otra de las ventajas, 
es que la empresa, puede saber en todo momento, que se dice sobre esta, quien comparte sus 
mensajes, quien las recibe, y que opiniones tienen las personas sobre los servicios o productos 
que se ofrecen, teniendo un contacto constante con los clientes potenciales, e interactuando con 
estos para que obtengan una respuesta rápida, resolviendo dudas, fidelizando los clientes, y 
además se puede dar gracias por los comentarios y hacer que cualquier persona sea participe de 
la empresa (Social Media, 2014). 
Además de ello, se resalta que las redes sociales transforman a la empresa, en una marca 
alcanzable, cercana y disponible en cualquier momento, por ello, es importante dedicar el tiempo 
necesario para buscar aquello que atrae a los clientes y así poder satisfacer a los consumidores 
que están en cualquier lugar, igualmente, otra de las ventajas, es que por medio de esta red, las 
empresas se posicionan en los buscadores de Google, por tanto, cuando se está en una red social, 
el generar movimiento y comunicación con los usuarios, y además saber destacar los productos o 
servicios, es una estrategia importante para el tráfico generado hacia la web de la empresa 
(Social Media, 2014). 
Por otro lado, Pago ranking en el año 2014 ha destacado que algunas de las principales 
ventajas son:  
 Permite proyectar una imagen positiva y cercana de nuestra empresa o nuestra 
marca, productos y servicios. 
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 Es una fuente inmejorable para ofrecer soporte, información y atención al cliente 
de manera casi instantánea. 
 Establece y fortalece las relaciones y sinergias con los proveedores y clientes. 
Además, es bueno para saber qué está haciendo la competencia en este mismo ámbito. 
 El feed back con los usuarios es un aspecto fundamental y con las redes sociales 
se puede conseguir fácilmente. Puede recibir información de primera mano acerca de los 
productos y servicios ofrecidos. 
 Muchas veces habrán críticas a lo que hace, pero estas plataformas se pueden 
utilizar para gestionarlas y resolver los problemas que puedan surgir. 
 Es un importante canal para distribuir información relevante concerniente al sector 
en el cual nos desempeñamos. 
 Una red social puede definirnos como uno de los referentes en nuestro campo de 
actividad. 
 Permite mejorar el posicionamiento de nuestro sitio en Google y otros motores de 
búsqueda (Pago ranking, 2014) 
 
7.1.4. Redes sociales que más utilizan las empresas 
 
Dentro las redes sociales que más emplean las empresas están: 
Facebook: En esta red social, cualquier usuario puede contar con la creación de un perfil 
o cuenta Facebook, por tanto una persona puede abrir un perfil o una cuenta personal para 
emplearla como página de empresa o como página con fines no personales, de este modo, las 
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empresas hoy en día están empleando cada vez más el Facebook como un medio publicitario con 
el objetivo de darse a conocer y también transmitir y mostrar la información necesaria sobre 





Twitter: Esta red social fue creada por Jack Dorsey en el año 2006, esta posibilita que el 
usuario pueda expresar su modo de pensar, conocimiento, entre otros, mediante la publicación de 
los comentarios cortos, estos tienen un máximo de 14º caracteres que son denominados como 
tweets, igualmente estos comentarios pueden acompañarse de imágenes, fotos, enlaces, 
ubicaciones, videos, entre otros. En cuanto al contacto entre las personas, un usuario puede tanto 
seguir como ser seguido por otros usuarios, observando así lo que cada persona o empresa 
comparte por medio de las publicaciones, novedades, entre otros (Savini, 2014). 
 




Tuenti: Esta es una red social de España, que está dirigida especialmente a la población 
joven, esta es entonces una plataforma social de comunicación, creada por Zaryn Dentzel en el 
año 2006, esta red permite compartir publicaciones, contenido multimedia, enlaces, comentarios, 
entre otros, permite además establecer seguridad, es decir establecer a qué tipo de público 
compartir las publicaciones, ya sea contactos, amigos, público en general, etc. Contiene también 
un chat por el cual los usuarios pueden mantener un contacto en línea con sus contactos (Savini, 
2014). 
 
Linkedin: Este es una red social y sito web que está destinado específicamente a los 
negocios, fue creada por Reíd Hoffman en el año 2002. Esta es principalmente utilizada en el 
ámbito profesional, ya que proporciona a las diversas empresas de una forma rápida y cómoda la 
puesta en contacto con personas activas en la búsqueda de empleo y con las empresas que ofertan 
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puestos de trabajo, esta aplicación ofrece igualmente una plataforma donde los demandantes de 
trabajo pueden contar con una página donde introducen los datos personales de manera 
curricular, por ende, tienen a su disposición diferentes apartados en donde indican la información 
persona básica, estudio, habilidades y demás información importante que es útil para las 
empresas. De igual forma, las empresas pueden publicar y compartir información sobre estas, 
tales como la misión, visión, dedicación y los empleos que ofertan, con el fin de que los usuarios 
los contacten y estas puedan revisar el curriculum virtual para encontrar los candidatos 
pertinentes (Savini, 2014). 
 
 
Instagram: Esta red social fue creada en el año 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger, 
esta es entonces una plataforma que consiste en la publicación de imágenes, videos, entre otros, 
subiéndolos mediante un dispositivo o capturando fotografías por medio de esta misma, 
igualmente facilita al usuario tener una variedad de herramientas y características que permiten 
editar las fotografías con diversos filtros y poderlas luego publicar en el tablón. Esta red social 
está caracterizada por tener un formato cuadrado en donde se ajustan las fotos de acuerdo con el 
formato de las cámaras, siendo cada vez más empleada por las figuras públicas, y personas muy 
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populares que se encuentran en diferentes campos, tales como los deportistas, actores, cantantes, 
políticos, y demás, del mismo modo las empresas la emplean para compartir información 





YouTube: Este es un sitio web que le permite a los usuarios subir videos y del mismo 
modo compartirlos, esta fue creada por tres empleados de PayPal en el año 2005, esta red es 
demasiado popular, puesto que contiene una gran variedad de videos que son alojados por los 
usuarios de manera muy fácil, estos videos son disponibles para toda la población, contiene un 
contador de visitas, con el fin de identificar los videos más visitados y más vistos por los 
usuarios. Esta plataforma ha sido aprovechada por diferentes industrias, tales como las 
compañías discográficas, cantantes, cadenas de televisión, empresas y demás, donde aprovechan 
para realizar publicaciones sobre la novedades, satisfaciendo a los seguidores, de la misma 
forma, los usuarios que son suscritos a los canales, pueden comentar y valorar los contenido que 
son publicados, esto ayuda a tener una percepción de los gustos, preferencias, y demás aspectos 
importantes sobre los usuarios (Savini, 2014). 




7.1.5. Implementación y utilización de estas estrategias de acuerdo al tipo de empresa  
 
De acuerdo con el tipo de empresa ya sea de servicios o productos, la implementación y 
utilización de las estrategias se realiza de la siguiente forma: 
 
7.1.5.1. Empresas de productos 
Seijas (2017) afirma que para poder obtener un impacto positivo dentro de la 
comercialización de un determinado producto o servicio se debe de realizar una planificación, 
diseño y ejecución de diferentes campañas en las redes sociales, resaltando que ellos se debe de 
desarrollar de manera estratégica, además de establecer una relación estrecha con las demás 
acciones que la empresa ha determinado en otros medios, de igual forma, es necesario el 
establecer metas que sean claras y pertinentes, y que de otro modo seria injustificable todos los 
esfuerzos que se lleven a cabo mediante el proceso, ordenando las ideas, teniendo una disciplina 
y constancia en las diversas estrategias implementadas por la empresa (Seijas, 2017). 
Igualmente se debe de realizar una definición de los sitios en donde la empresa publicará 
su información, es decir de las redes sociales que implementará para el desarrollo de sus 
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estrategias, además de establecer el grado de presencia y las métricas exactas que se usarán, por 
tanto, para obtener el impacto deseado en las redes sociales para el aumento de las ventas, se 
deben de cumplir cada uno de los objetivos SMART, dichos objetivos son: auditoría, 
seguimiento, estrategia de contenido, medición y ajuste de las estrategias digitales, dentro de las 
cuales se encuentran las redes sociales. Del mismo modo, para el aumento de las ventas mediante 
las estrategia de redes sociales, se debe llevar a cabo una análisis integral y a fondo de lo que se 
quiere proyectar a los consumidores o clientes, es decir que las publicaciones deben estar 
asociadas a los usuarios que se quieren abordar o impactar, donde se tengan metas claras, 
objetivos específicos, planificación del equipo social media, para poder producir un contenido 
claro, concreto, completo y atractivo para la población, todos estos puntos conllevan a un 
incremento de las ventas, obtención de clientes potenciales y mejoramiento del área de marketing 
de la empresa (Seijas, 2017). 
 
7.1.5.2. Empresas de servicios 
Debido a que los servicios son intangibles, su comercialización se hace más difícil a 
comparación de la comercialización de los productos, por ende, Nikolova (2012) determina que 
las empresas recurren a diferentes estrategias aplicadas a los servicios, para así poder satisfacer 
aquellas necesidades que tienen los consumidores de una manera que sea lo más eficiente 
posible, de esta manera, para implementar y hacer uso de estas estrategias basadas en las redes 
sociales, es necesario realizar una tangibilización del servicio, es decir que se desarrollará una 
representación tangible del servicio que se ofrecerá, haciendo que el comprador perciba una 
calidad y las cualidades que dicho servicio tiene (Nikolova, 2012). 
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Además de ello, se debe de establecer un precio de acuerdo con las ventajas que el 
servicio posee para la población, este entonces debe de basarse en la percepción del valor que 
tienen las personas sobre el servicio, de otra manera, aquello a lo que estas están dispuestas a 
pagar por el servicio que se ofrece, se debe también permitir la identificación del servicio 
mediante una marca, empresa, logotipo, símbolos, entre otros que lo caractericen como un 
servicio de buena calidad, logrando así que los individuos desarrollen una representación mental 
que diferencia el servicio y marca o empresa de aquellos que ofrecen las demás empresas, 
organización, o competencia directa, se pueden al mismo tiempo realizar ventas cruzadas, donde 
se suponga una respectiva adquisición de más de un servicio, ofreciendo paquetes a un menor 
precio, lo que ayudara a captar un mayor número de clientes y de ventas (Nikolova, 2012). 
De igual forma es indispensable establecer una diferenciación del servicio que se ofrece, 
fundamentado en la buena calidad e imagen corporativa sólida, guiando la oferta y la demanda 
hacia la obtención de mayores beneficios, por tanto, en cuanto a los servicios, la implementación 
de las estrategias se basan primordialmente en la relación directa y personal, entre la empresa y 
los consumidores, buscando así una fidelización de estos últimos (Nikolova, 2012). 
 
7.1.6. Casos de éxito con redes sociales 
Los casos de éxito con las redes sociales más reconocidos son: el caso de coca cola, 
Starbucks y Best Buy. Por un lado Coca Cola, ha contado siempre con la gran ventaja de ser una 
marca reconocida y consolidada en todos los medios de comunicación tradicional a nivel 
mundial, pero cabe destacar que esta no solo se quedó con este tipo de publicidad y marketing, 
evolucionó a tal punto que implementó las redes sociales, aprovechando la ventaja de tener un 
público tan  interesado en la marca, haciendo que estos mismos fueran los que generaran el 
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contenido de la empresa, donde se exponen hábitos de consumo, opiniones sobre los productos, 
contarle al mundo que son fans de la marca, entre otros, por ende, dentro de este contexto se 
concluye que es el usuario quien da el primer paso, siendo este uno de los aspectos contrario a lo 
que ocurre en toras marcas importantes (MDC, 2018). 
Por otro lado, la empresa de Starbucks cuando implementó las redes sociales, se enfocó 
más en la capacitación de los empleados sobre la implementación y exigencias de estas nuevas 
herramientas de marketing, obteniendo como resultado un trato más profesional para los 
seguidores y consumidores, estableciendo un nueva lema, este es “Si no importa en Twitter es 
que no importa”, dando como evidencia la importancia que tiene su marca en la presencia en 
internet y redes sociales, además de ello, esta empresa creó su propia red social, denominada 
como My Starbucks Idea, donde los clientes pueden compartir sus diversas ideas y también 
sugerencias que están relacionadas con la empresa, igualmente estos pueden dar sugerencias, 
votar las ideas, comprobar resultados, entre otros que hacen que el acercamiento con los clientes 
sea más fructífera y sea considerada como una estrategia tanto social como comercial, ya que los 
usuarios tienen una gran importancia dentro de la toma de decisiones de la empresa, haciéndolos 
sentir como parte de ella (MDC, 2018). 
Del mismo modo, Best Buy obtuvo un éxito tras la implementación de las redes sociales, 
el cual se basó es convertir las plataformas sociales en diferentes medios de comunicación entre 
los trabajadores y los usuarios, con el fin de no limitarse solo a emplearlas para la promoción de 
sus servicios, por ende, así pudo lograr humanizar mayormente la marca, esta empresa identificó 
que Twitter era una red rápida, por la cual podía satisfacer a los usuarios mediante respuestas 
cortas y rápidas, para ello creó la cuenta de Twelpforce, proporcionando un soporte y ayuda las 
24 horas del día. Esta plataforma es manejada por los empleados de la empresa, los cuales están 
  36 
 
a disposición de monitorizar las dudas que tienen los clientes y responder rápidamente (MDC, 
2018). 
En la ciudad de Pereira, un caso de éxito tras la implementación de las redes sociales, es 
el Puesto Tradición Urbana, donde con el objetivo de fidelizar los clientes, emplearon un sistema 
de atención al cliente utilizando específicamente diferentes canales en Facebook, brindando así a 
los clientes un atención más personalizada, encaminada específicamente en brindar una atención 
oportuna ante una determinada eventualidad o sugerencia que se pueden considerar como nuevas 
oportunidades de negocio. Por tanto, esta empresa evidenció que el uso de las redes sociales 
como Facebook e Instagram son las herramientas de marketing digital con mayor incidencia. De 
esta manera, esta empresa implementó diferentes estrategias publicitarias enfocadas en la 
potencialización y mejoramiento del uso de esta redes, logrando así una mayor demanda de 
interés de los consumidores, una mayor captación y aumento de los seguidores para la empresa 
(Santa y Téllez, 2017). 
 
7.1.7. Regresión categórica  
La regresión categórica cuantifica los datos categóricos mediante la asignación de valores 
numéricos a las categorías, obteniéndose una ecuación de regresión lineal óptima para las 
variables transformadas. La regresión categórica se conoce también por el acrónimo CATREG, 
del inglés categorical regression (regresión categórica). 
El análisis de regresión lineal ordinario implica minimizar las diferencias de la suma de 
los cuadrados entre una variable de respuesta (la dependiente) y una combinación ponderada de 
las variables predictores (las independientes). Las variables son normalmente cuantitativas, con 
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los datos categóricos (nominales) recodificados como variables binarias o de contraste. Como 
resultado, las variables categóricas sirven para separar grupos de casos y la técnica estima 
conjuntos separados de parámetros para cada grupo. Los coeficientes estimados reflejan cómo 
los cambios en los predictores afectan a la respuesta. La predicción de la respuesta es posible 
para cualquier combinación de los valores predictores. 
Un método alternativo incluye la regresión de la respuesta respecto a los propios valores 
predictores categóricos. Como consecuencia, se estima un coeficiente para cada variable. Sin 
embargo, para las variables categóricas, los valores categóricos son arbitrarios. La codificación 
de las categorías de diferentes maneras proporciona diferentes coeficientes, dificultando las 
comparaciones entre los análisis de las mismas variables. 
CATREG amplía el método estándar mediante un escalamiento de las variables 
nominales, ordinales y numéricas simultáneamente. El procedimiento cuantifica las variables 
categóricas de manera que las cuantificaciones reflejen las características de las categorías 
originales. El procedimiento trata a las variables categóricas cuantificadas como si fueran 
variables numéricas. La utilización de transformaciones no lineales permite a las variables ser 
analizadas en varios niveles para encontrar el modelo que más se ajusta. 
La regresión categórica se puede utilizar para describir cómo la satisfacción laboral 
depende de la categoría laboral, de la región geográfica y del número de desplazamientos. Se 
observará que los niveles más altos de satisfacción corresponden a ejecutivos y a un número bajo 
de desplazamientos. La ecuación de regresión resultante se puede utilizar para pronosticar la 
satisfacción laboral para cualquier combinación de las tres variables independientes. 
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CATREG trabaja con variables indicadoras de categorías. Los indicadores de las 
categorías deben ser enteros positivos. Puede utilizar el cuadro de diálogo Discretización para 
convertir variables con valores fraccionarios y variables de cadena en enteros positivos. 
Sólo se permite una variable de respuesta, pero el número máximo de predictores es 200. 
Los datos deben contener al menos tres casos válidos y el número de casos válidos debe ser 
superior al número de variables predictores más uno. 
CATREG es equivalente al análisis de correlación canónica categórico mediante 
escalamiento óptimo (OVERALS) con dos conjuntos, uno de los cuales contiene sólo una 
variable. Si se escalan todas las variables a nivel numérico, el análisis se corresponderá con el 
análisis de regresión múltiple estándar. 
 
7.1.8. Definición de las diferentes estrategias de marketing en redes sociales  
 
7.1.8.1. Imagen de marca 
La imagen de marca es definida por Bernabel (2016) como aquello que la gente piensa o 
percibe de la marca, formando así un concepto sobre la marca o empresa, dicha percepción, está 
asociada a los diversos procesos mentales y a la personalidad que tiene el consumidor, puesto 
que el cerebro cuando obtiene una información sobre una marca,  la procesa codificándolas de 
acuerdo con los valores externos, donde cada individuo de acuerdo con su personalidad se deriva 
un carácter o interpretación de la realidad que ha sido comunicada, por ende, la imagen de marca 
puede ser entendida como un respectivo conjunto de creencias y asociaciones que contienen una 
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percepción sobre las comunicaciones tanto directas como indirectas entre las personas, 
productos, servicios, marcas, empresas o instituciones (Bernabel, 2016). 
Por consiguiente, la percepción que se posea sobre una marca es aquello que da forma y 
el contenido de esta, la cual está compuesta por una abstracción, concepción mental sobre las 
características del producto o servicio, los valores de la publicidad y la promoción en relación 
con aquellas preferencias de los consumidores, de este modo, la imagen es aquella herramienta 
que ayuda a estimular las decisiones de compra y la adquisición  de ciertas actitudes de fidelidad 
de los consumidores, es decir que constituye lo que siente el consumidor de acuerdo con la 
convicción  y emoción en relación con la marca (Bernabel, 2016). 
Por otro lado, la imagen de marca se refiere a un conjunto compuesto por activos y 
pasivos asociados al nombre y símbolo de una respectiva marca, que afecta ya sea positivamente 
o negativamente el valor suministrado por un determinado producto o servicio a la empresa y 
clientes, por ende, los activos y pasivos puede girar alrededor de distintos elementos que son de 
gran relevancia para el valor de la marca (Rico, 2013), dichos elementos son: 
 Asociación de la marca: Se refiere a todo aquello que está vinculado al imaginario 
de la marca que permite la motivación por la intención de compra, y además procesos 
psicoafectivos que son derivados, de los motivos que generan una acción de compra o de 
rechazo. 
 Calidad percibida: Estos elementos incluyen diferentes materiales que están 
relacionados con el proceso, precio y maneras donde se distribuye un determinado producto 
en el canal. 
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 Reconocimiento de marca: Hace referencia a la convergencia de la familiaridad 
que se genera sobre la marca, donde se relacionan los sentimientos que repercuten de forma 
directa sobre la consideración de compra del producto o servicio (Rico, 2013). 
 
7.1.8.2. Ventas online 
Las ventas online son definidas por Yunga (2014) como aquellas compras online o ventas 
al por menor, esta es entonces una nueva forma de comercio electrónico que ayuda a que los 
consumidores puedan realizar compras de bienes o servicios que ofrece el vender en internet, 
mediante la implementación y uso de un navegador web. Desde esta perspectiva cabe resaltar 
que actualmente hay una gran variedad de empresas minoristas online, debido a que se ha 
obtenido un gran éxito del comercio al por menor, evidenciándose en el aumento de los 
minoristas que implementaron una forma de tienda online para los consumidores. Además, con 
el crecimiento de las compras online, se han generado nuevas oportunidades de mercado para dar 
cobertura a la huella de las tiendas que tienen la posibilidad de atender de forma adecuada a las 
demandas que posee el mercado y los debidos requisitos del servicio (Yunga, 2014). 
Desde este enfoque, los sitios de venta hacen referencia a aquellos que han sido diseñados 
para desplazar a los clientes o consumidores mediante diferentes etapas que se derivan del 
proceso de la toma de decisiones (Yunga, 2014). Por otra parte, Santander (2002) define la venta 
online como un respectivo proceso importante que actualmente ha cobrado una gran importancia 
tras el crecimiento de su implementación.  
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7.1.8.3. Estudio de mercado 
El estudio de mercado es definido como un proceso sistemático que recoge y analiza la 
información sobre diferentes variables como: clientes, competidores y tipo de mercado en donde 
se encontrará o se encuentra la empresa, por ende, permite mejorar el producto o servicio 
existente o la posibilidad de ejecutar un nuevo lanzamiento sobre un producto o servicio, o del 
mismo modo, la expansión hacia otros mercados. El estudio de mercado también es empleado 
para obtener conocimiento sobre qué porcentaje de la población puede llegar a utilizar un 
determinado servicio o comprar un producto, basándose en diferentes elementos o variables, 
como lo son: la edad, nivel de ingresos, situación geográfica, género, entre otros (Economía 
Simple, 2016). 
El estudio de mercado se puede llevar a cabo en dos enfoques, estos son: 
 Estudio primario: Este enfoque hace referencia a la realización de diferentes 
pruebas, tales como las entrevistas, encuentros o investigación en terreno, logrando así 
responder a distintas cuestiones importantes en cuanto al mercado (Economía Simple, 2016). 
 Estudio secundario: En este punto, el estudio de mercado, se emplea por las 
empresas para utilizar la información que es arrojada mediante otras fuentes, que puede ser 
aplicadas a un respectivo producto que ya existe o que es innovador. Esta información se 
puede obtener de una manera más económica y accesible, pero en algunas ocasiones, la 
investigación y la información que ha sido empleada puede no ser tan válida (Economía 
Simple, 2016). 
Por tanto, el estudio de mercado es una técnica muy útil para obtener conocimiento sobre 
la demanda, gustos y necesidades que poseen los consumidores, mediante una adecuada 
investigación, obteniendo así resultados importantes que podrán determinar la forma de venta de 
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un producto o servicio, este es entonces un estudio que analiza la oferta y la demanda que hay en 
un determinado sector de actividad, permitiendo la toma de decisiones sobre el producto o 
servicio que se establecerá según la información recolectada (Economía Simple, 2016). 
 
7.1.8.4. Fidelización del cliente 
La fidelización del cliente tiene como propósito el establecimiento de un vínculo a largo 
plazo entre una determinada empresa y su cliente, donde la relación establecida pueda durar 
hasta la finalización de la compra, por ende para la fidelización del cliente, es importante 
inicialmente conocerlo a profundidad, esto en relación con los gustos, necesidades, preferencias, 
entre otros que se procesarán para llevar a cabo un ofrecimiento al cliente de los productos o 
servicios que se puedan adaptar en mejor medida a sus necesidades (Albujar, 2016). 
De otra manera, la fidelización del cliente puede ser entendida como la acción que es 
dirigida a la obtención de que los clientes mantengan una relación comercial estrecha y 
prolongada con la empresa en un largo tiempo, es decir que está asociada a la gratitud y 
seguridad del deseo de mejorar algo en los individuos o de otro modo su entorno. Al mismo 
tiempo es importante resaltar que este concepto implica la relación continua y competitiva, 
haciendo necesario el alcance de una plena confianza del cliente, haciendo que este se sienta 
orgulloso de pertenecer a un conjunto exclusivo de la empresa, por tanto, lo que pretende la 
fidelización de los clientes, es siempre que los compradores o los usuarios de los servicios o 
productos que ofrece una empresa establezcan relaciones comerciales que sean estables y 
continuas a un largo plazo (Argueta, Ferrer y Garay, 2015). 
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7.1.8.5. Captación de Leads 
Un lead se refiere a un usuario, el cual ha entregado su información a una respectiva 
empresa, siendo esta empleada para hacer parte de un registro de la base de datos de la empresa, 
con el que esta puede interactuar, para el empleo de esta información, el cliente o usuario debe 
de aceptar las políticas de privacidad de la empresa, estos leads, se pueden generar mediante 
diversos contenidos de valor que se descargan por medio de un formulario, estando este 
incrustado a una página web, blog, campaña de Facebook, entre otros, donde se presenta 
información importante e interesante para el público (InboundCycle, 2018). 
De este modo, cabe resaltar que existen tres tipos de leads, según InboundCycle (2018) 
estos son: 
 Lead: Es donde el usuario descarga algún contenido de la empresa, facilitando su 
información básica y aceptando las política de privacidad que esta posee, este tipo lead se 
presenta habitualmente en el estadio inicial del proceso de compra, por ende este no está 
asociado a una transacción final o de venta. 
 Lead cualificado para marketing: Estos son leads que se establecen en la fase más 
avanzada del ciclo de compra, encajando así con el buyer de la respectiva empresa y 
demostrando un interés por sus diferentes contenidos, estos se realizan comúnmente pidiendo 
más información por medio de los formularios. Dicha información se emplea para reconocer 
si el usuario es una oportunidad de negocio o es valiosa, por ende, cuando el usuario es 
identificado como valioso se le considera como lead cualificado para marketing. 
 Lead cualificado para la venta: Este lead se encuentra en la fase más avanzada en 
el proceso de compra, es decir que estos se caracterizan principalmente por estar listos para la 
compra, puesto que son personas que han avanzado en el proceso de marketing y responden 
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por tanto a una oferta más cercana al producto o servicio que la empresa está ofreciendo, por 
otro lado estos tipos de leads también hacen referencia a los usuarios que más contenidos han 
descargado, donde la empresa logrará obtener más información sobre ellos (InboundCycle, 
2018). 
 
7.2. Marco Conceptual 
 
Dentro de los conceptos más empleados en la presente investigación, se encuentra las redes 
sociales y los medios de comunicación, en relevancia a ello, se define cada uno a continuación: 
Según Gómez (2014) el concepto de red social debe ser estudiado a fondo, desde el punto 
de vista analítico, puesto que es importante describir aquellos nodos, es decir los puntos de 
conexión en una red, tales como las personas o los grupos, de esta manera se relaciona también los 
vínculos, entendiéndose como los lazos que unen a los nodos, estando estos presentes en una 
determinada serie de propiedades, definiendo finalmente, la intensidad y la relación entre los 
sujetos, resaltando el resultado de dichas conexiones, puesto que estas influyen en gran medida, 
en las diversas funciones de la red social (Gómez, 2014). 
Por otro lado, existen algunos elementos que caracterizan las redes sociales, dentro de ellas 
se encuentra:  
 Los actores sociales: son entidades sociales sujetos de los vínculos de las redes 
sociales. Son de diverso tipo: individuos, empresas, unidades colectivas sociales, 
departamentos en una empresa, agencias de servicio público en la ciudad, estados, etc.  
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 Los lazos relacionales: son los vínculos entre pares de actores, unidad de análisis 
en las redes sociales.  
 Diada: Es la relación específica entre dos actores. Es inherente al par y no se piensa 
como propiedad de un solo actor. Una diada consiste en un par de actores y el posible lazo 
entre ambos.  
 Triada: Es el conjunto de tres actores y sus relaciones. Permite el análisis de balance 
y también el considerar propiedades transitivas.  
 Subgrupo: Es una extensión de los conceptos anteriores. Subgrupo de actores es 
cualquier subconjunto de actores además de los lazos existentes entre ellos. 
 Grupos: Las redes sociales tienen además capacidad de modelizar relaciones entre 
sistemas de actores que denominamos grupos en tanto que conjunto de todos los actores 
sobre los que se miden los lazos. Se trata siempre de un conjunto finito (Gómez, 2014). 
De acuerdo con lo anterior, se puede determinar que las redes sociales tienen como objeto 
poder desarrollar una interacción social, la cual es entendida al mismo tiempo como un 
determinado intercambio dinámico entre las personas, grupos e instituciones en cuanto al contexto 
de complejidad, por ende es un sistema abierto y en construcción permanente, relacionando 
diferentes conjuntos que se pueden observar en las diversas necesidades y problemáticas, que se 
tienen en cuenta para potenciar sus recursos (Gómez, 2014). 
De otro modo, Según Ardon (2003), afirma que los medios de comunicación son 
instrumentos que impulsan finalmente un cambio social, destacándose diferentes aspectos, tales 
como: 
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 Que los medios masivos traen nuevas aspiraciones a la gente y luego desde que la 
imaginación empática del individuo sobrepasa los logros de la sociedad, ello produce 
insatisfacción, concebida como frustración de sus aspiraciones.  
 Que pese a los ahora evidentes riesgos de frustración, los medios masivos continúan 
esparciéndose alrededor del mundo inexplorable y unilateralmente.  
 Que la modernización concebida como la maximización de la satisfacción puede 
tener éxito, si y solamente si una clarificadora teoría y práctica de comunicación es actividad.  
 Que en regiones todavía vastas de la tierra, solamente los medios de comunicación 
colectiva tienen la posibilidad de dirigirse a grandes masas rurales y de promover el desarrollo 
(Ardon, 2003) 
Por tanto, los medios de comunicación están orientados hacia la acción y el presente, mas 
no hacia la contemplación o la tradición, por tanto, el material histórico puede ser entonces 
reproducido en cualquier momento, siendo denominado como acto de socialización de la 
información, donde se tiene el riesgo de que la historiográfica puede ser manipulada en muchos 
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8. MARCO METODOLÓGICO 
 
8.1. Tipo de Investigación 
 
El presente trabajo investigativo se realizará implementando el método descriptivo y 
cualitativo, ya que se tiene como objetivo “Determinar la efectividad de las redes sociales en las 
ventas de la barbería Zona Barber Shop”, y por medio de este se podrá indagar la incidencia del 
estudio e identificar las variables respectivas para desarrollar el estudio. De acuerdo con ello, el 
diseño de la investigación está basada en el desarrollo de un plan o estrategia que se emplea para 
poder obtener la respectiva información que es requerida por los investigadores, por ello este tipo 
de estudio ayuda a que el investigador obtenga conocimiento sobre lo que debe hacer para poder 
alcanzar los objetivos planteados, respondiendo de esta forma a aquellas preguntas de 
investigación. (Hernández, Fernández y Baptista, 2003). 
Además de ello, se afirma que esta investigación tendrá un diseño no experimental, 
puesto que se desarrollará sin tener que manipular deliberadamente las respectivas variables, es 
decir solo se llevará a cabo una observación del fenómeno y además esta investigación se 
desarrollará en su contexto natural, y por lo tanto no se construirá ningún tipo de situación para 
posteriormente analizarlo. El presente diseño de investigación está dividida entre dos criterios, 
estos son: transeccional y longitudinal de acuerdo al número de momentos o puntos en el tiempo 
en el cual se recolectan datos, la primera, a su vez se divide en exploratorios, y descriptivos. 
Finalmente se resalta que esta investigación es de tipo cualitativa, ya que esta se realizará durante 
el tercer trimestre del año 2018, además se aplicará la encuesta como método de recolección de 
datos. 
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8.2. Método de Investigación 
 
El método de investigación, es un procedimiento para descubrir las condiciones en que se 
presentan sucesos específicos, caracterizado generalmente por ser tentativo, verificable, de 
razonamiento riguroso y observación empírica (Tamayo, 2015). Por tanto, el método que se 
empleará, será el método descriptivo y cualitativo. Asimismo es una investigación documental 
pues para dar fundamento teórico y conceptual al trabajo, se hizo necesaria la revisión de 
literatura especializada en el área comercial de las redes sociales, además de visitar algunos sitios 
web relacionados con información relacionada, procesos y demás parámetros de marketing 
enfocados en las redes sociales, entre otros temas referentes al objetivo del presente trabajo. 
También es de campo, ya que se llevará a cabo un trabajo de recolección de datos por 
medio de la aplicación de la encuesta, lo que permitirá conocer y analizar la importancia que 
tiene las redes sociales dentro de las ventas de un negocio, como es su desarrollo y su 
implementación en el marketing para que las empresas crezcan comercialmente y sean más 
productivas y reconocidas. 
 
8.3. Población y muestra 
 
La población que se tendrá en cuenta en la presente investigación está conformada por los 
ciudadanos de Pereira, de esta manera, la muestra se calculó de la siguiente forma: Se ingresó la 
población de Pereira, la cual es de 476.660, luego el margen de error en 6%, el nivel de 
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confianza en 94% arrojando un resultado de 246, ello se realizó mediante una aplicación online 
como se muestra a continuación: 
 
Tabla 1 Muestra 
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La fórmula utilizada fue: 
 
𝑛 =
476660 ∗ 1,882 ∗ 0,5 ∗ 0,5
0,062 ∗ (476660 − 1) +  1,882 ∗ 0,5 ∗ 0,5
=  
476660 ∗ 3,53 ∗ 0,5 ∗ 0,5






8.4. Técnicas para la recolección de la información 
 
Para el presente trabajo de investigación se pretende recolectar la información de fuentes 
primarias.  Las técnicas elegidas para la recolección de información son: 
 Observación participante: En este tipo de investigación se requiere la intervención 
directa del investigador con el objeto a investigar; en el caso concreto de la investigación 
donde el investigador tendrá una participación tanto externa como interna en la observación 
de la empresa. La observación participante se refiere a una práctica que consiste en vivir 
entre la gente que es objeto de estudio, llegar a conocerlos, conocer su lenguaje y sus formas 
de vida a través de una intrusa y continuada interacción con ellos en la vida diaria. Dentro de 
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sus ventajas se pueden destacar la descripción del fenómeno en tiempo real y el fácil acceso a 
datos restringidos. 
 Encuesta: Lo anterior se hizo con el fin de conceptualizar los tipos de 
investigación, las técnicas, entre otros aspectos, indispensables para la elaboración del 
informe final.  De acuerdo a ello se utilizará la técnica de la encuesta ya que ella permitirá 
obtener información de primera mano y de esta manera dar respuesta a los objetivos del 
estudio.  Seguidamente se tabulará la información y se hará un análisis de acuerdo a las 
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8.5. Marco legal y normativo 
 




Ley 1480 de 
2011 
Por medio de la cual se expide el Estatuto 
del Consumidor y se dictan otras 
disposiciones, en todos sus capítulos, 
artículos y numerales. 
CONGRESO DE LA 
REPÚBLICA. [2011]. Ley 1480 
De 2011. [En Línea]. 
[Consultado el 2 de Agosto del 




Ley 1341 de 
2009 
Por la cual se definen principios y 
conceptos sobre la sociedad de la 
información y la organización de las 
Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones –TIC–, se crea la 
Agencia Nacional de Espectro y se dictan 
otras disposiciones. 
CONGRESO DE LA 
REPÚBLICA. [2009]. Ley 1341 
De 2009. [En Línea]. 
[Consultado el 2 de Agosto del 




Ley 23 de 1982 
Por medio de la cual se determinan los 
lineamientos de derechos de autor en 
Colombia. 
CONGRESO DE LA 
REPÚBLICA. [1982]. Ley 23 De 
1982. [En Línea]. [Consultado el 





Ley 1286 de 
2009 
Tiene como objetivo “fortalecer el 
Sistema Nacional de Ciencia y Tecnología 
y a Colciencias para lograr un modelo 
productivo sustentado en la ciencia, la 
tecnología y la innovación, para darle 
valor agregado a los productos y servicios 
de nuestra economía y propiciar el 
desarrollo productivo y una nueva 
industria nacional.” 
CONGRESO DE COLOMBIA. 
[2009]. Ley 1286 de 2009. [En 
Línea]. [Consultado el 2 de 
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Decreto 2175 de 
2007 
Establece que “las sociedades 
administradoras en desarrollo de su 
gestión deberán actuar evitando la 
ocurrencia de situaciones que pongan en 
riesgo la normal y adecuada continuidad 
de la operación de las carteras colectivas 
bajo su administración o la integridad del 
mercado.” 
PRESIDENCIA DE LA 
REPUBLICA. [2007]. Decreto 
2175 de 2007. [En Línea]. 
[Consultado el 2 de Agosto del 






















Gráfico 2 Uso de la red social 
 
Fuente: Elaboración propia.  
De acuerdo con los resultados obtenidos tras la aplicación de la encuesta, cabe resaltar 
que la mayoría de los encuestados afirman que si utilizan alguna red social en un 96%, mientras 
que el 4% de los encuestados no la utilizan. Por tanto, las redes sociales son una herramienta y 
servicio que se emplea en mayor medida por la comunidad, siendo entonces una buena estrategia 







1. ¿Utiliza alguna red social? 
Si
No
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Gráfico 3 Redes sociales más utilizadas 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Las redes sociales que más han utilizado los encuestados, son en un 60% Instagram, y un 
24% Facebook, esto alude a que al implementar estas redes como medio para interactuar y 
aumentar las ventas en la Barbería, es una herramienta eficiente, eficaz, productiva, puesto que 
adquiere una gran importancia por parte de los usuarios, mientras que las demás redes sociales, 
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Gráfico 4 Medio que se utiliza para ver publicidad e información de las empresas 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El 77% de los encuestados determina que el medio que utilizan para ver la publicidad o la 
información de las empresas son las redes sociales, tales como Facebook e Instagram, y como 
segunda medida Google en un 23%. En definitiva, las redes sociales son una herramienta que los 
usuarios emplean en mayor medida para buscar información acerca de las empresas que les 
interesan, en este caso, la Barbería permitirá, que los clientes puedan acceder a su información de 












c)redes sociales (facebook e
Instagram
d)otro ,cual
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Gráfico 5 Información interesante que comparten las empresas o negocios por las redes 
sociales 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El 50% de las personas encuestadas, afirman que les interesa más que las empresas o los 
negocios compartan en sus redes sociales videos sobre sus respectivos productos o servicios, 
pero además el 30% afirma que las fotos de los productos o servicios, son otro punto importante 
que deben de tener en cuenta, además de ello, cabe resaltar que el 14% determinan que les 









4. ¿Qué información le interesa que compartan las 
empresas o negocios por las redes sociales?
a)Fotos de los productos o
servicios
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Gráfico 6 Medio por el cual se dio cuenta de la Zona Barber Shop en la ciudad de Pereira 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El medio por el cual se dieron cuenta los clientes sobre la barbería Zona Barber Shop en 
la ciudad de Pereira, fue en un 59% por las redes sociales, en un 17% un amigo y en un 14% la 
familia, esto quiere decir que la publicidad por las redes sociales es más efectiva que otros 
medios de comunicación, además de resaltar que el voz a voz también ayuda en gran medida al 









5. ¿Por qué medio se dio cuenta de la zona Barber Shop 
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Gráfico 7 Servicios que la barbería Zona Barber Shop puede ofrecer mediante las redes 
sociales (Facebook e Instagram) 
 
Fuente: Elaboración propia.  
 
El 56% de los encuestados encuentran importante que la barbería Zona Barber Shop 
ofrezca mediante las redes sociales fotos sobre los cortes, además el 19% afirma que es 
importante también publicar videos sobre los clientes satisfechos, por tanto, estos dos aspectos se 
deben de tener en cuenta para la implementación y mejoramiento de las redes sociales en la 
Barbería, además de realizar constantes publicaciones sobre aquellos descuentos o promociones 








6. ¿Qué servicios le gustaría que la barbería Zona Barber 






d)otro ,cual: Descuentos de
cortes
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Gráfico 8 Cliente habitual de la Barbería Zona Barber Shop 
 
Fuente: Elaboración propia.  
 
El 80% de los encuestados son clientes habituales de la Barbería Zona Barber Shop, es 
decir que la mayoría de los encuestados son clientes potenciales que utilizan las redes sociales y 
que por tanto serán los más satisfechos a la hora de encontrar información acerca de la barbería 








7. ¿Es cliente habitual de la Barbería Zona Barber Shop?
Si
No
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Gráfico 9 Frecuencia con la que van a la barbería 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De las personas encuestadas, 89 de ellas afirman que van a la barbería cada 8 días, es 
decir que estos son los clientes más potenciales para la barbería, puesto que generan más 
ingresos, además 78 personas indican que van cada dos meses, esto alude a que la barbería tiene 
cliente potenciales que van cada 8 días o cada dos meses, resaltando también que 49 personas 











8. ¿Con qué frecuencia va a la barbería? 
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Gráfico 10 Satisfacción del servicio 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Todos los encuestados, y que además han ido a la barbería a hacerse algún corte, es decir 
que son clientes, afirman que el servicio recibido y ofrecido por parte de la barbería, ha sido 
satisfactorio, esto quiere decir que la barbería tiene una eficaz y eficiente atención al cliente, 









9. ¿El servicio recibido ha sido satisfactorio? 
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9.1.  Principales estrategias y el rol que cumplen las redes sociales dentro de las 
campañas de marketing en las empresas. 
 
9.1.1. Redes sociales que más utiliza la barbería 
 
El Instagram es una de las mejores opciones y es la red social que más utilizan las 
barberías y las peluquerías, debido a que la emplean como herramienta para mostrar al mundo, la 
belleza que tienen estos servicios, además Instagram permite compartir los cortes de pelo, 
peinados y tratamientos de belleza, adquiriendo una variedad de seguidores que podrán realizar 
comentarios positivos sobre la barbería, así mismo genera una mayor confianza en los servicios, 
atrayendo nuevos clientes y fidelizando los clientes actuales (Dinegal, 2018). 
Por otro lado, el Facebook y el Twitter también han sido empleadas por este tipo de 
negocios, con el fin de crear una comunidad virtual, estos son entonces el punto de encuentro 
online entre la barbería y los clientes, llevando a cabo conversaciones y escuchando las 
necesidades y opiniones de los clientes, compartiendo la información más importante sobre el 
negocio, desde sus promociones hasta los servicios que ofrece. Igualmente los clientes pueden 
compartir estas publicaciones de la barbería, haciéndolas llegar a nuevos contactos, lo que hace 
que se aumente el impacto social de la barbería. Cabe destacar que mediante los comentarios se 
obtiene conocimiento sobre las necesidades de los clientes, logrando gestionar cada uno de los 
problemas o consultas de manera más personal y eficaz (Dinegal, 2018). 
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A continuación se puede observar el uso y comportamiento de las redes sociales 
empleadas por las barberías y peluquerías, determinando que la red social más utilizada es el 
Instagram. 
 
Gráfico 11 Uso de redes sociales por parte de las barberías y peluquerías 
 
Fuente: (Dinegal, 2018). 
 
9.1.2. Estrategias identificadas en el Instagram y Facebook de la barbería Zona Barber 
Shop 
 
Las estrategias dentro del Instagram y Facebook que emplea la barbería actualmente son 
principalmente las siguientes: 
 Imagen de marca: La barbería por medio de estas redes sociales dan a conocer su 
imagen de marca, publicando su logo y además frases representativas sobre su negocio, así 
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mismo, publica fotos sobre los cortes, productos y demás servicios que ofrece, generando en 
los clientes y seguidores confiabilidad, seguridad y eficiencia en su labor. 
 
Ilustración 1 Publicaciones de la barbería La Zona Barber Shop 
 
Fuente: La Zona Barber Shop. 
 
 Fidelización del cliente: Esta estrategia es una de las principales herramientas que 
poseen para atraer a los clientes, para ello, como se dijo anteriormente, realizan publicaciones 
sobre los cortes realizados en los clientes, videos cortos demostrando su buen trabajo y 
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además videos donde son recomendados por figuras públicas o personas que tienen muchos 
seguidores en estas redes. 
 
Ilustración 2 Publicaciones La Zona Barber Shop 
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Ilustración 3 Patrocinios y videos 
 
Fuente: La Zona Barber Shop. 
 
 Publicaciones constantes: La barbería realiza publicaciones a diario y durante el 
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Ilustración 4 Instagram La Zona Barber Shop 
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Ilustración 5 Facebook La Zona Barber Shop 
 
Fuente: La Zona Barber Shop. 
 
Por otro lado, según las estadísticas arrojadas por las páginas de la Barbería La Zona 
Barber Shop, se evidencia lo siguiente: 
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Gráfico 12 Interacciones 
 
Fuente: La Zona Barber Shop. 
 
De acuerdo con lo observado en el gráfico anterior, se determina que en la última semana 
se recibieron 124 interacciones, de donde 121 fueron visitas al perfil, es decir aquellas personas 
que se interesaron por visitar el perfil y verificar la información encontrada, por tanto, si hay un 
gran número de seguidores o personas que ven la información de la barbería Zona Barber y se 
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Gráfico 13 Descubrimiento 
 
Fuente: La Zona Barber Shop. 
 
En este gráfico se demuestra que se alcanzaron en la última semana 323 cuentas, 
generando además un total de 1.655 impresiones en los seguidores, es decir me gustas, vistas, 
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Gráfico 14 Rango de Edad 
 
Fuente: La Zona Barber Shop. 
 
En cuanto al rango de edad, se puede identificar que los seguidores de las páginas se 
encuentran entre una edad de 18 a 24 años, ello en una participación del 39%, además se 
evidencia que el 36% son seguidores que tienen 35 a 44 años de edad. Por tanto los clientes 
potenciales y seguidores de las cuentas Instagram y Facebook, se encuentran dentro de un rango 
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9.2. Principales ventajas que obtienen las empresas que tienen cuenta en redes sociales y 
las aprovechan como medio comercial. 
 
9.2.1. Forma en que se han beneficiado las empresas con las redes sociales y cambios que 
han tenido las empresas antes y después de contar con las redes sociales.  
 
Martínez (2014) determina que por medio de la implementación de las redes sociales, en 
un estudio que realizó, pudo obtener grandes resultados, dentro de los cuales resaltó que los 
contactos de Facebook aumentaron en un 49,42% y en Twitter un 37,5%, logrando así que los 
objetivos parciales planteados de acuerdo con el marketing, fueron alcanzados, además de ello, 
en Linkedin los resultados fueron aún más notorios, puesto que esta al ser una red de 
profesionales, se obtuvieron 192 contactos nuevos en tan solo un mes, por tanto, con una mayor 
dedicación a esta red, se pude lograr la creación de vínculos importantes, generando así grandes 
oportunidades de negocios (Martínez, 2014). 
Además de ello, la implantación de las redes sociales le ayudó a la empresa a generar un 
vínculo cercano con su público objetivo, del mismo modo, obtuvieron una mayor viralidad, 
logrando así ser reconocidos en un nuevo segmento mediante la ampliación de los seguidores, el 
incremento de la interactividad y la participación. Por consiguiente, la utilización de estas 
herramientas digitales, posibilitó que la empresa obtuviera un mayor posicionamiento, eficiencia 
en el uso de las herramientas, mayor comunicación, aumento del número de clientes, 
evidenciándose en un porcentaje de 3,9% de aumento en las unidades vendidas (Martínez, 2014). 
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Por otro lado, García (2012) al finalizar su investigación, pudo concluir que la red 
proporciona una variedad de herramientas que ayudan a que los usuarios puedan calcular los 
resultados de sus respectivas campañas en las redes sociales, las cuales también hacen un 
seguimiento del impacto, lo que hace que las empresas puedan optimizar sus campañas e 
identificar los puntos fuertes y débiles de la empresa, por tanto se debe tener claro que todas las 
publicaciones e información que se expongan en las redes sociales deben de poseer un contenido 
que sea fiable, con el fin de que genere confianza y credibilidad en los clientes y consumidores, 
desde esta perspectiva, García (2012) encontró que cuando implementó las redes sociales en la 
empresa, se aceleró el proceso de difusión de novedades, se obtuvo una mayor visibilidad, 
permitió el intercambio de las ideas con los consumidores y experiencias sobre la marca, 
ganando así una mayor interacción con estos. En definitiva una red social es un grupo focal, para 
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9.3.   Comportamiento de las ventas de la barbería con la implementación de las redes 
sociales y la evolución de estas en el tiempo 
 
Ilustración 6 Comportamiento Mayo 2016 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Según lo observado en las estadísticas de las publicaciones, cabe destacar que 
inicialmente en Mayo de 2016 la cuenta de Instagram de la Barbería Zona Barber Shop alcanzó 
aproximadamente 1.250 cuentas, es decir el número de cuentas o personas que vieron la 
publicación durante esa semana y generando 1.431 impresiones entre los seguidores, es decir las 
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Ilustración 7 Comportamiento Abril del 2017 
    
Fuente: Elaboración propia. 
 
Para abril del 2017 se puede apreciar que en la cuenta en Instagram de la Barbería Zona 
Barber Shop alcanzó un total de 1.515 cuentas, generando 19 seguimientos, y 1.724 impresiones 
con esta publicación. De esta forma, se determina que hasta el 29 de abril del 2017 tuvieron un 
aumento de 3.353 en el número de sus seguidores, es decir que finalmente para esa fecha 
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Ilustración 8 Comportamiento Junio del 2017 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En el mes de junio del 2017 aumentaron las cuentas alcanzadas a un total de 2.150, 
generando un mayor seguimiento (24) por parte de los usuarios de la red social, y de 2.314 
impresiones respectivamente. Por tal razón, hasta el 21 de junio del 2017 se sumaron 472 
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Ilustración 9 Comportamiento Diciembre del 2017 
  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Para diciembre del año 2017 se evidencia que se obtuvo un alcance de 2.019 cuentas, 
generando de tal forma 2.462 impresiones y 10 seguimientos. Es así como al 30 de diciembre del 
2017 obtuvieron 2.134 seguidores más, para un total de 7.318 seguidores de la cuenta. 
 
Ilustración 10 Comportamiento Abril del 2018 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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En el mes de abril del 2018 se alcanzaron 2.722 cuentas, obteniendo 23 seguimientos y 
3.033 impresiones. Es así como para el 26 de abril del 2018 aumentaron 1.147 seguidores, 
completando un total de 8.465 seguidores en la cuenta de Instagram de la Barbería Zona Barber. 
 
Ilustración 11 Comportamiento Junio del 2018 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En el mes de junio del 2018 se alcanzaron 1.245 cuentas, obteniendo 17 seguimientos y 
1.562 impresiones. De esta forma aumentaron para el 30 de junio del 2018 aumentaron 925 
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Ilustración 12 Comportamiento Noviembre del 2018 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En el mes de Noviembre del 2018 se alcanzaron 3.240 cuentas, siendo este número mayor 
a los meses anteriores, ello generó 29 seguimientos y 3.825 impresiones. Para el 30 de 
noviembre del 2018 entonces, sumaron 2.223, obteniendo en total 11.613 seguidores. Adicional 
a esto, a finales del mes de diciembre, aumentaron 464 seguidores, sumando un total de 12.077 
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Tabla 3 Informe de Ventas de la Barbería Zona Barber Shop 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con lo anterior, se afirma que a medida que el número de seguidores de la 
cuenta de Instagram y de Facebook fueron aumentando, las ventas también lo hicieron, puesto 
que como se observa en la anterior tabla, las ventas tuvieron un aumento gradual hasta el mes de 
Junio del 2018, generando así tanto mayores ingresos para la barbería como mayores ganancias y 
reconocimiento. Resaltando que el mes de Noviembre del 2018 las ventas disminuyeron un poco, 








MES CLIENTES MES PRODUCCION
Mayo del 2016 451 5.240.000
Abril del 2017 587 10.566.000
Junio del 2017 637 11.466.000
Diciembre del 2017 651 11.718.000
Abril del 2018 817 14.706.000
Junio del 2018 962 17.316.000
Noviembre del 2018 859 15.462.000
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Gráfico 15 Ventas de la Barbería 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Como se puede observar en la gráfica anterior, las ventas han ido aumentando año tras 
año hasta el año 2018, disminuyendo un poco para el último año, debido a algunos días en los 
que no laboraron en los últimos meses, pero es de resaltar que la Barbería cada día ha logrado 
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Gráfico 16 Seguidores 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
En el gráfico anterior se evidencia que el número de seguidores ha tenido un 
comportamiento constante, ya que ha ido aumentando mes a mes desde el año 2016 hasta el año 
2018, pero cabe destacar que el mes en que se obtuvo un mayor aumento de seguidores, fue el 
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Gráfico 17 Comparativo ventas - Seguidores 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
De acuerdo con la comparación entre las ventas y seguidores, se determina que las ventas 
si han aumentado tal como han aumentado el número de seguidores, es decir que las redes 
sociales si ayudan e incentivan a que el consumidor o cliente tenga una posición de compra, por 
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9.4. Modelo matemático en SPSS 
 
En este estudio se tomó como variable dependiente el medio por el cual se conoció la 
barbería en donde el valor 1 es para identificar los que conocieron la barbería Zona Barber por 
medio de las redes sociales y 0 por otro medio, los resultados de la salida de SPSS se presentan a 
continuación. 
Las variables independientes son: 
X1: Medio utilizado para ver publicidad e información de las empresas. 
X2: Información que le interesa que compartan las empresas por redes sociales. 
X3: Servicios que le gustaría que la barbería Zona Barber ofreciera por redes sociales. 
X4: Es cliente habitual de la barbería Zona Barber.  
X5: Utiliza alguna red social. 
X6: Con qué frecuencia va a la barbería 
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Tabla 4 Variables originales de correlaciones 
 
Fuente: Programa SPSS 
La tabla 4, muestra las correlaciones bivariadas de las variables, como se observa ninguna 
de ellas es fuerte, es decir, que las variables escogidas no parecen estar relacionadas y son buenas 
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Tabla 5 Annova 
 
Fuente: Programa SPSS 
 
La tabla 5, presenta el resumen de la ANOVA del modelo, dado que el valor p es menor a 
0,05 se rechaza la hipótesis nula, es decir, el modelo explica significativamente la variable Y, 
entonces, el modelo si contribuye con información a explicar categóricamente a la variable 
respuesta. 
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Tabla 6 Coeficientes 
 
Fuente: Programa SPSS 
 
La tabla 6, presenta el valor de los coeficientes de las variables independientes y su 
respectivos valores de significancia, como se muestra las variables x1, x2 y x4 son significativas 
y x3, x5 y x6 no lo son, luego, a pesar del modelo global ser significativo, algunas variables no 
lo son y no las debemos utilizar, así las cosas, se propone eliminar las variables x5 y x6 y correr 
de nuevo el modelo. 
Ahora corriendo de nuevo el modelo categórico sin las dos variables se tienen los 
siguientes resultados: 
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Tabla 7 Variables originales de correlaciones Nuevo modelo 
 
Fuente: Programa SPSS 
 
En la tabla 7, se presenta de nuevo que no existen correlaciones entre las variables 
explicativas. La tabla 8, de nuevo presenta que el valor en la ANOVA es significativo, entonces, 
el modelo si contribuye con información a explicar categóricamente a la variable respuesta. 
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Tabla 8 Annova Nuevo modelo 
 
Fuente: Programa SPSS 
 
Tabla 9 Coeficientes Nuevo modelo 
 









medio utilizado para ver 
publicidad e informacion de 
las empresas 
,172 ,028 2 37,935 ,000 
Informacion que le interesa 
que compartan las empresas 
por  redes sociales 
,115 ,054 4 4,621 ,001 
Servicios que le gustaria que 
la  barberia Zona Barber 
Shop ofreciera por redes 
sociales 
,061 ,041 4 2,181 ,049 
Es cliente habitual de la 
Barberia Zona Barber Shop 
,668 ,040 2 285,212 ,000 
Variable dependiente: Conoció zona Barber Shop por redes sociales 
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En la tabla 9, están los nuevos coeficientes del modelo y los valore p, como se observa 
todos son significativos y contribuyen al modelo categórico, entones la ecuación de regresión 
categórica o ecuación de modelo será: 
y^ = 0,172*x1+ 0,115*x2+0,061*x3+0,668*x4 
 
9.5. Análisis de datos  
9.5.1    Interpretación de los resultados de las tablas cruzadas con el programa SPSS 
 
Por medio de esta herramienta, se va a establecer una relación entre dos variables, de este 
modo poder analizar de manera más precisa las preguntas realizadas a los diferentes clientes de 
la Barbería Zona Barber Shop. 
 
Tabla 10 Tabla cruzada Utiliza alguna red social y Redes sociales que ha utilizado 
 
Fuente: Programa SPSS 
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Como se refleja en la tabla 10, entre las 236 personas que si han utilizado alguna red 
social, se muestra un porcentaje relevante que equivale al 59.7% que corresponde a las personas 
que hacen uso de la red social Instagram, seguido de un porcentaje del 24.6% que corresponde a 
las personas que usan Facebook. Esto demuestra, que la gran mayoría de las personas que visitan 
la Barbería hacen uso de la red social Instagram. En este orden de ideas, la Barbería debe 
continuar haciendo uso de esta plataforma y fortaleciendo sus estrategias para poder llegar a 
todos sus clientes, sin descuidar de igual forma la red social de Facebook, en la cual también 
tienen gran audiencia. 
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Tabla 11 Tabla cruzada Medio utilizado para ver publicidad y Medio por el cual supo de 
Barbería Zona Barber Shop 
 
Fuente: Programa SPSS 
 
 En la tabla 11, se puede evidenciar un hecho de gran importancia, ya que se puede ver 
que de las 57 personas que usan Google como medio para ver información de las empresas en un 
54,4% coinciden en que conocieron a la Barbería a través de redes sociales. Igualmente de las 
189 personas que usan redes sociales para buscar esta misma información, 115 conocieron a la 
Barbería a través de redes sociales, es decir un 60%, esto refleja la gran importancia de las redes 
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sociales para las empresas, ya que ayuda aumentar su visibilidad con todas las personas y por 
ende, sus ventas. 
 
Tabla 12 Tabla cruzada Información que le interesa que compartan las empresas por redes 
sociales y Medio por el cual supo de la zona Barber Shop de Pereira 
 
Fuente: Programa SPSS 
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 De la información que se obtiene en la tabla 12, se puede resaltar la gran importancia que 
tienen las redes sociales, no solamente para mostrar sus servicios y aumentar sus seguidores y 
por consecuencia aumentar sus ventas, sino también para la atención al cliente, ya que ayuda a 
conservar una mejor relación entre estos dos. Así pues, entre 34 personas que les interesa que las 
empresas a través de redes sociales brinden atención al cliente, 23 de estas, es decir el 67,6% 
conocieron a la Barbería a través de redes sociales, lo cual demuestra la gran relevancia de usar 
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Tabla 13 Tabla cruzada Medio por el cual supo de la zona Barber Shop de Pereira y 
Servicios que le gustaría que la barbería Zona Barber Shop ofreciera por redes sociales 
 
Fuente: Programa SPSS 
 
 De las 146 personas que conocieron la Barbería a través de redes sociales como se puede 
observar en la tabla 13, 78 de estas, es decir 53,4% les gustaría que ésta ofreciera por este medio, 
publicaciones con fotos sobre los diferentes cortes que realizan en la Barbería o que lo hagan con 
mayor frecuencia. Y en un 27,9% les gustaría ver videos de clientes satisfechos. Aunque el 
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publicar fotos de los diferentes cortes son estrategias que implementa la Barbería en sus redes, el 
mostrar videos de clientes satisfechos, no lo es. 
 
Tabla 14 Tabla cruzada Medio por el cual supo de la zona Barber Shop de Pereira y Es 
cliente habitual de la Barbería Zona Barber Shop 
 
Fuente: Programa SPSS 
 
 En la tabla 14, se puede observar un comportamiento que cabe destacar, de las 41 
personas que conocieron la Barbería por medio de un amigo, el 51,2% no son clientes habituales, 
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mientras que el 48,8% si lo son. De las 35 personas que la conocieron por medio de un familiar 
el 51,4$ no son clientes habituales, mientras que el 48,6% si lo son. De las 24 personas que 
conocieron la barbería por medio de publicidad, el 45,8% no son clientes habituales, mientras 
que 54,2% si lo son. Y de las 146 personas que conocieron a esta por medio de redes sociales, el 
100% son clientes habituales.  Lo que refleja, que aunque el voz a voz es una herramienta útil 
para las empresas, tiene más efectividad la publicidad y las redes sociales para atraer más 
clientes a la empresa y que además continuamente estén obteniendo el servicio de la Barbería. 
 
Tabla 15 Tabla cruzada Es cliente habitual de la Barbería Zona Barber Shop y Con qué 
frecuencia va a la barbería 
 
Fuente: Programa SPSS 
 
 Según los resultados obtenidos y como se puede evidenciar en la tabla 15, de las 196 
personas que son clientes habituales de la Barbería, 89 de éstas van a la Barbería a realizarse un 
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corte cada 8 días y 49 personas van cada 15 días, esto equivale a un 45,4% y 25,0% 
respectivamente. Caso contrario, lo que sucede con las personas que no son clientes habituales, 




















Las redes sociales que más utilizan las empresas son principalmente: Facebook, Twitter, 
Tuenti, Linkedin, Instagram y YouTube, pero cabe resaltar que dentro de las redes sociales más 
empleadas por los negocios como las barberías, están especialmente el Instagram el cual permite 
compartir los cortes de pelo, peinados y tratamientos de belleza, adquiriendo una variedad de 
seguidores que podrán realizar comentarios positivos sobre la barbería, así mismo genera una 
mayor confianza en los servicios, atrayendo nuevos clientes y fidelizando los clientes actuales. 
Por otro lado Facebook, llevando a cabo conversaciones y escuchando las necesidades y 
opiniones de los clientes, compartiendo la información más importante sobre el negocio, desde 
sus promociones hasta los servicios que ofrece, igualmente los clientes pueden compartir estas 
publicaciones de la barbería. 
Las estrategias dentro del Instagram y Facebook que emplea la barbería actualmente son 
principalmente la imagen de marca, la fidelización del cliente y las publicaciones constantes, 
donde dan a conocer su imagen de marca, publicando su logo y además frases representativas 
sobre su negocio, así mismo, publica fotos sobre los cortes, productos y demás servicios que 
ofrece, generando en los clientes y seguidores confiabilidad, seguridad y eficiencia en su labor. 
La implementación de las redes sociales ayuda a la empresa a generar un vínculo cercano 
con su público objetivo, y al mismo tiempo a obtener una mayor viralidad, logrando así ser 
reconocidos en un nuevo segmento mediante la ampliación de los seguidores, el incremento de la 
interactividad y la participación. Por consiguiente, la utilización de estas herramientas digitales, 
posibilitó que la barbería La Zona Barber Shop obtuviera un mayor posicionamiento, eficiencia 
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en el uso de las herramientas, mayor comunicación, aumento del número de clientes y aumento 
en ventas. 
Igualmente, se concluye que las redes sociales proporcionan una variedad de 
herramientas que ayudan a que los usuarios puedan calcular los resultados de sus respectivas 
campañas en las redes sociales, las cuales también hacen un seguimiento del impacto, lo que 
hace que las empresas puedan optimizar sus campañas e identificar los puntos fuertes y débiles 
de la empresa 
Del mismo modo, se concluye que según los resultados, el 77% de los encuestados 
determina que el medio que utilizan para ver la publicidad o información de las empresas son las 
redes sociales, tales como Facebook e Instagram, y como segunda medida Google en un 23%. En 
definitiva, las redes sociales son una herramienta que los usuarios emplean en mayor medida 
para buscar información acerca de las empresas que les interesan, en este caso, la Barbería 
permitirá, que los clientes puedan acceder a su información de manera más fácil y directa, lo que 
hace fidelizar al cliente y además satisfacer sus necesidades. 
Así mismo, el 56% de los encuestados encuentran importante que la barbería Zona Barber 
Shop ofrezca mediante las redes sociales fotos sobre los cortes, además el 19% afirma que es 
importante también publicar videos sobre los clientes satisfechos, de igual forma, todos los 
encuestados, afirman que el servicio recibido y ofrecido por parte de la barbería, ha sido 
satisfactorio, esto quiere decir que la barbería tiene una eficaz y eficiente atención al cliente, 
además de prestar un servicio de calidad. 
Con los resultados obtenidos a través del programa SPSS, por el cual se analizaron los 
resultados del modelo matemático, se pudo determinar que si se puede modelar el sistema por 
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una regresión categórica, además se presentan variables que muestran que el último modelo 
globalmente es muy bueno y las variables incluidas en este, son significativas.  
Adicional a esto, a través del mismo programa, se pudo realizar un análisis entre dos 
variables por medio de las tablas cruzadas, y de esta forma se pudo concluir que la Barbería Zona 
Barber Shop aunque hace uso de buenas estrategias en las redes sociales, hace falta que 
incremente otros aspectos relevantes que el clientes quisiera ver en estas plataformas, ya que es 
un medio tan efectivo para hacerse conocer. Por ejemplo, la atención al cliente, que es un factor 
demasiado importante para mejorar la relación entre cliente y empresa y poder fidelizarlo, 
garantizando de esta forma, el consumo frecuente por parte de los clientes con los productos y 
servicios brindados por la Barbería.   
Finalmente, se pudo observar la gran efectividad que tienen las redes sociales y la 
correcta manera en que son usadas por la Barbería, ya que las 146 personas que conocieron la 
Barbería por medio de Instagram o Facebook, siguen siendo clientes habituales. En este orden de 
ideas, se considera clientes habituales, aquellos que van con una mayor frecuencia a la Barbería. 
Según los datos obtenidos por el programa SPSS, el 60,9% de los clientes van a la Barbería con 
una frecuencia de cada 8 días, y el 33,5% van cada 15 días, lo que posteriormente refleja un 
aumento en las ventas de la Barbería, mismas que en el momento en que se realizó el análisis con 
determinados meses de producción, se pudo confirmar este aumento gradual de las ventas, de la 








Se recomienda a la Barbería y además a los negocios que están en el mismo sector, y 
demás empresas, que implementen las redes sociales, y que las mejoren cada día, con el fin de 
obtener un mayor reconocimiento y credibilidad por parte de los clientes, además de aumentar 
las ventas, tras el incremento de los clientes. 
Por otro lado, es importante que hoy en día todas las empresas implementen este tipo de 
herramientas, ya que con la interactividad y evolución de las nuevas tecnologías, que se han 
llevado a cabo mediante elementos como los celulares y aplicaciones, las cuales han hecho que 
las redes sociales sean de fácil acceso y fácil de emplear, donde cada vez más, hay personas que 
se interesan por crear una cuenta para obtener grandes beneficios como la interacción entre 
amigos y demás aspectos, esto ayuda a que las empresas puedan generar una publicidad masiva y 
más directa hacia las personas del entorno, mediante las publicaciones diarias que se deben de 
realizar con el fin de captar el interés de los seguidores para con sus respectivos productos o 
servicios que están ofreciendo. 
De este modo, la Barbería Zona Barber, debe de seguir implementando las redes sociales, 
tales como el Instagram y Facebook, como un medio tanto publicitario y de marketing como 
social, es decir que aunque se realicen diferentes publicaciones sobre la publicidad de la barbería, 
y también se evidencien promociones y demás recursos para ofrecer los cortes y demás 
productos, se recomienda que la Barbería, obtenga mediante este tipo de publicaciones una 
relación más directa con los clientes, donde se realicen conversaciones con estos sobre cuál es el 
mejor corte o sugerencias para los clientes, es decir haciendo una pequeña asesoría, y del mismo 
modo responder a cada uno de los comentarios o inquietudes demostradas por los clientes a 
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través de estas redes, esto ayudara a que los clientes se sientan más satisfechos en cuanto a la 
calidad de la atención al cliente y solución a sus inquietudes. 
De igual forma, se recomienda a la Barbería realizar más publicaciones diarias en la 
página del Facebook, puesto que se evidenció y se identificó una mayor interactividad en la red 
social de Instagram, aunque esto es bueno, no se puede dejar de lado el uso de Facebook, puesto 
que no muchas personas hacen uso de Instagram pero de Facebook si, lo que indica que haciendo 
buen uso de estas dos redes se abarca a un mayor número de seguidores y de población en la 
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